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1.2 Program Studi llmu Abstract : The growth of creator content is a sign of how social media is
Komunikasi, Fakultas bisnis developing, especially Instagram, which ranks fourth as social media with
hukum dan ilmu sosial the most users. The presence of Instagram as a new medium is also able
universitas muhammadiyah to build one's personal branding. Therefore, content creators must try hard
sidoarjo to establish their brand image to be known. This research is a descriptive

qualitative research. The descriptive method is used fo find meaning,
understanding, understanding of a phenomenon or event by being directly
jl. Mojopahit No.666 B, Sidowayah, |or indirectly involved in the object under study contextually and
Celep, Kec. Sidoarjo, Kabupaten thoroughly. In this study, we will examine how the visualization of Sisca
Sidoarjo, Jawa Timur 61215 Kohl's personal branding on her Instagram account @siscakohl. This
research refers to three visual research domains production site, self site,
and audience site using Gillian Rose's visual methodology. The results of
the study show that based on the results of analysis through content
uploaded by Sisca on the @siscakohl Instagram account, it fulfills 5
personal branding laws out of 8 personal branding laws according to
Montoya. namely specialization (the law of specialization), leadership (the
law of leadership), difference (the law of distinctiveness), the law of
visibility, unity (the law of unity). Of the 5 personal branding laws from
Montoya, the most prominent are specialization (The Law of
Specialization) and difference (the law of distinctiveness).

Keywords : Vlisual, Personal branding, Instagram

Abstrak : Bertumbuhnya konten kreator menjadi tanda bagaimana media sosial berkembang, khususnya Instagram
yang menempati urutan keempat media sosial dengan pengguna terbanyak. Kehadiran instagram sebagai media baru
juga mampu membangun personal branding seseorang. Karena itu, konten kreator harus berusaha keras untuk
menetapkan brand image nya untuk dikenal. Penelitian ini adalah penelitian kualitatif deskriptif. Metode deskriptif,
digunakan untuk mencari makna, pemahaman, pengertian suatu fenomena atau kejadian dengan terlibat langsung atau
tidak langsung pada objek yang diteliti secara kontekstual dan menyeluruh. Dalam penelitian ini, akan meneliti
bagaimanakah visualisasi personal branding Sisca Kohl dalam akun instagramnya @ siscakohl. penelitian ini mengacu
pada tiga domain penelitian visual situs produksi, situs diri, dan situs audiens menggunakan metodologi visual Gillian
Rose. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Berdasarkan hasil analisis melalui konten yang di unggah oleh Sisca dalam
akun instagram @siscakohl memenuhi 5§ hukum personal branding dari 8 hukum personal branding menurut Montoya.
yakni spesialisasi (the flaw of specialization), kepemimpinan (the law of leadership), perbedaan (the law of
distinctiveness), the law of visibility, kesatuan (the law of unity). Dari 5 hukum personal branding dari Montoya tersebut
yang paling menonjol adalah spesialisasi ( The Law of Specialization ) dan perbedaan (the law of distinctiveness).

Kata kunci : Visual, Personal branding, Instagram




LATAR BELAKANG

Instagram sebagai media baru untuk berinteraksi dan berkomunikasi saat ini. Selain itu
juga digunakan untuk menyalurkan kreatifitas untuk membantu media berbisnis dengan tujuan
membentuk brand perusahaan (Sundawa & Trigartanti, 2018) Instagram sudah menjadi
kebutuhan semua kalangan masyarakat modern saat ini sebagai kebutuhan informasi (Notha
Rina, 2020). Sebagai media yang digunakan oleh para kaum muda instagram menjadi alat untuk
menyampaikan informasi bahkan sebagai media untuk mempersuasi (Gumilar et al., 2018).
Semakin berkualitas isi media dalam Instagram maka semakin terpenuhi pula kebutuhan
informasi dan edukasi untuk memenuhi kebutuhan penggunaan instagram (Muhamad Fauzi
Rohimat Desfiana & Karsa, 2021). Umumnya di kalangan remaja kebutuhan menggunakan
instagram ada berbagai macam alasan baik kebutuhan menambah pengetahuan mengenai
dunia, sebagai ajang berekspresi, mengetahui identitas diri, media berkomunikasi dan berbagi
cerita kebutuhan berkhayal atau hiburan (Prihatiningsih, 2017). Penggunaan instagram di
Indonesia sendiri memiliki 99,15 juta pengguna di Indonesia pada awal 2022 dengan 52,3 persen
audiens iklan Instagram di Indonesia adalah perempuan , sedangkan 47,7 persen adalah laki- laki
(Gaungmedia.com, 2022)

Gambar 1 Pengguna sosial media dan internet di Indonesia 2022
( Sumber : Gaungmedia.com )

Platform instagram sebagai media untuk mengekspresikan diri baik itu dalam pekerjaan,
aktivitas keseharian, dan pencapaian (Sholichah & Febriana, 2022). Mereka yang menggunakan
Instagram sebagai platform media sosial menggunakan berbagai fitur untuk membuat identitas
mereka sendiri dan menggunakannya sebagai tempat untuk mengenalkan diri. (Sakti & Yulianto,
2013). Dengan menggunakan fitur yang berfokus pada gambar foto atau vidio instagram
dianggap cocok untuk mengenalkan apa yang dimiliki kepada khalayak luas (Pratama, 2016).
seseorang menggunakan instagram di dorong oleh kebutuhan memperhatikan dan diperhatikan
orang lain (Setiasih & Puspitasari, 2020). Eksistensi sudah menjadi kebutuhan yang menuntut
seseorang untuk mengenalkan dirinya agar dapat bersaing dengan orang lain dan mendapat
pengakuan dari masyarakat. Dengan besarnya penggunaan instagram itulah maka peneliti
tertarik untuk menganalisis personal branding yang di bangun oleh Sisca Kohl dalam akun
instagramnya. Sisca Kohl, seorang konten kreator dengan akun tiktok, kerap menjadi perhatian
netizen di media sosial dengan karyanya yang terkenal kerap menampilkan hedonisnya. (Sabila &
Zuhri, 2021). Wanita berusia 21 tahun ini seringmembuat makanan menggunakan bahan yang
mahal. Sisca kerap membagikan konten saat dia dan adiknya Aliyyah Kohl membeli sejumlah
produk mahal sehingga menjadi perbincangan para pengikutnya. Konten Sisca Kohl pun
akhirnya membuat banyak warganet yang penasaran dengan sosoknya. Konten Sisca Kohl
mayoritas adalah mukbang dan review produk untuk segala hal mulai dari kosmetik hingga




peralatan rumah tangga. Selain itu, Sisca Kohl sering membuat konten terkait memasak di
kamarnya sendiri.. Hal itu menjadi menarik perhatian warganet seperti dalam unggahannya
membuat es krim gulai kambing yang mengundang berbagai komentar lucu dari warganet. Tidak
hanya berhenti disitu Sisca juga menunjukkan eksistensinya sebagai konten kreator kepada
pengikutnya dengan mengunggah vidio yang menarik perhatian warganet seperti Bermain mesin
capit berisi uang tunai Rp 100 ribu, Borong bakso puluhan juta rupiah, Ramen kuah coklat, dan
Melon Jepang seharga Rp 7 juta.

Personal branding dapat diartikan bagaimana seseorang dapat mempengaruhi persepsi
orang lain tentang dirinya sebelum adanya pertemuan secara langsung (Montoya, 2002).
sehingga dapat dikatakan personal branding adalah sebuah kegiatan untuk mempengaruhi
persepsi orang lain. Untuk memperoleh persepsi yang baik dari masyarakat yang kemudian
dapat digunakan sebagai alat mengenalkan diri, personal branding dapat diartikan sebagai
tindakan pembentukan persepsi orang terhadap atribut seseorang, seperti kepribadian,
kemampuan, atau nilai. (Soraya, 2017). Untuk membuat konten yang menarik untuk diposting di
media sosial Instagram, seseorang harus menyadari bakat bawaan mereka. bahwa konten yang
menarik akan dapat menjangkau audiens yang lebih besar dan mengembangkan koneksi yang
lebih kuat (Sitinah et al., 2022). Untuk meningkatkan nilai jual seseorang perlu mengelola
personal branding dengan baik sehingga bisa meningkatkan popularitas seseorang dengan
memiliki nilai positif, dan konsisten dengan berofokus apa yang dilakukan (Butar Butar & Fithrah
Ali, 2018). konten Instagram atau informasi yang positif akan menimbulkan persepsi yang positif
pula untuk seseorang sehingga berpengaruh baik pada citra personal branding pada seseorang
(Kaharmudzakir & El Qudsi, 2022). Beberapa orang sukses melakukan personal branding
terhadap dirinya. Sebagai Miss International 2017, Kevin Liliana berhasil memasarkan dirinya
dengan menunjukkan bahwa kehidupan nyata dengan yang di tampilkan di media sosial saling
melengkapi. Kevin Liliana mengembangkan personal branding nya menggunakan akun Instagram
pribadinya @kevinlin, tidak hanya dengan mengunggah konten-konten yang terkait dengannya,
tetapi juga dengan terhubung dengan para pengikutnya melalui fitur Instagram sehingga pesan-
pesannya tentang personal branding dapat tersampaikan dengan lebih cepat dan efektif (Efrida &
Diniati, 2020). Dalam akun media sosialnya Ganjar Pranowo telah menerapkan strategi
pengembangan personal branding melalui empat teknik efektif untuk mendekatkan Ganjar
Pranowo dengan masyarakat dan meningkatkan kepercayaan publik kepadanya. (Rahmah,
2021). Dari personal branding itulah seseorang perlu memahami bahwa persepsi dan citra yang
positif terhadap dirinya sangat penting untuk mengembangkan karir di dunia moderen saat ini.

Perkembangan media sosial, khususnya media sosial Instagram yang menempati urutan
keempat media sosial dengan pengguna terbanyak, adalah maraknya para pembuat konten yang
semakin banyak. Hal ini menuntut mereka bersaing membentuk personal branding nya agar
menjadi yang terpopuler. Fenomena ini membuat peneliti tertarik untuk menganalisa secara
mendalam bagaimanakah visualisasi personal branding Sisca Kohl. Analisis ini menggunakan
pemaknaan metode visual Gillian Rose dengan pendekatan site of the image itself (gambar itu
sendiri) melalui tiga modalitas visual yang dimiliki setiap gambar, melalui: (1.) Modalitas teknologi
dalam menghasilkan efek visual (2.) Modalitas komposisinya dengan interpretasi komposisi
gambar; (3.) Modalitas sosial dengan menggali makna visualnya.(Rose, 2012). Pada area site of
self digunakan analisis wacana pada komunikasi verbal yang meliputi penggunaan kalimat dan
pada komunikasi non verbal meliputi penggunaan lokasi, pergerakan atau gestur, mata dan
wajah, serta busana.




METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini adalah penelitian kualitatif deskriptif. Metode deskriptif, digunakan
untuk mencari makna, pemahaman, pengertian suatu fenomena atau kejadian dengan terlibat
langsung atau tidak langsung pada objek yang diteliti secara kontekstual dan menyeluruh.
Dengan metode deskriptif data yang dikumpulkan kemudian ditafsirkan dalam kalimat/paragraf.
Data deskriptif dihasilkan dari amatan dan interpretasi personal branding pada akun instagram
Sisca Kohl dalam unggahan akun @siscakohl bulan februari — maret 2022. Terdapat 13
unggahan dalam bulan tersebut. Peneliti memilih belan februari — maret 2022 karena terdapat
unggahan yang bertemakan review, cooking, dan unboxing.  Setelah melakukan penggalian
data peneliti melakukan analisa menggunakan metodologi visual. Dalam hal ini peneliti
menggunakan visual methododlogy Gillian Rose.

F) = echnologicallcompositionall  sacia
L modaity rodality modality

Gambar 2 Sites, Modalities and methods forinterpreting visual materials

( Sumber : Rose,2012)

Dengan mengelompokkan situs gambar ke dalam tiga (tiga) modalitas teknologi,
komposisi, dan sosial.

HASIL

Sisca Kohl adalah selebgram dengan jumlah pengikut 2,1 jt yang sering mengunggah
konten memasak dan review makanan di akun instagramnya @siscakohl. Sejak tahun 2020,
Sisca Kohl telah mengunggah video tentang memasak, yang pertama diberi judul Let's Try It:
Cooking in the Checking Room. Pengikut dan pengguna Instagram lainnya sangat
memperhatikan konten yang dibagikan. Terbukti dari 3,06% interaksi like Instagram dan 0,03%
komentar ditemukan di Analisa.io. Dalam akun instagramnya Sisca mengunggah sebanyak 403




kiiman dan hanya diambil 4 unggahan yang menjadi bahan analisa visual peneliti untuk
mengetahui bagaimana visualisasi personal branding nya di akun instagramya.

Pada area site of self digunakan analisis wacana dengan tiga modalitas yakni teknologi,
komposisi, dan sosial dengan meliputi komunikasi verbal yakni meliputi penggunaan kalimat dan
pada komunikasi non verbal meliputi penggunaan lokasi, pergerakan atau gestur, mata dan
wajah, serta busana.

Technological modality

©

Gambar 3 Masak nasi padang porsi berlipat ganda seharga 13jt buat mbak & mas di rumah

( Sumber : https://www.instagram.com/siscakohl/ )

Apabila di analisa menggunakan modalitas teknologi. Pada gambar 3 adalah vidio yang di
unggah pada 7 februari 2022 Sisca menggunakan subtitle dumulai dari awal vidio hal tersebut
dilakukan agar pesan pesan yang disampaikan dalam vidio konten Sisca dipahami dan
dimengerti serta terlihat menarik dimata warganet (lzra & Nurudin, 2022). Hal yang sama juga
terlihat pada vidio yang di unggah Sisca Kohl lainnya seperti vidio Es Krim Tes Kriuk yang di
unggah pada 1 februari 2022, Es Krim Gulai Kambing, dan Masak nasi padang porsi berlipat
ganda seharga 13jt buat mbak & mas di rumah.




Gambar 4 Es Krim Tes Kriuk

( Sumber : hitps://www.instagram.com/siscakohl/ )

Sementara seperti yang terlihat pada gambar 4 penggunaan jenis font yang dipakai
adalah san serif font dengan tujuan agar pesan yang disampaikan melalui subtitie bisa lebih jelas
dan mudah dipahami (Ernawati, 2019). Selain itu masyarakat akan lebih menyukai jika
menggunakan font sesuai yang dapat dibaca dan menarik (Utoyo, 2020). Hal yang sama juga
terlihat pada vidio yang di unggah Sisca Kohl lainnya seperti vidio Es Krim Tes Kriuk yang di
unggah pada 1 februari 2022, Es Krim Gulai Kambing, dan Masak nasi padang porsi berlipat
ganda seharga 13jt buat mbak & mas di rumah. Pada gambar 1 dan 2 warna-warna yang
digunakan dalam setiap subtitie nya adalah warna netral, soft pastel yang dominan warna putih,
hitam, coklat. Penggunaan warna netral dan soft pastel agar pengkutnya lebih nyaman saat
mengunjungi halaman instagram @siscakohl dan terkesan cute, ceria, kalem (Aldina Ramadhanti
dkk, 2022). Pada gambar 4 sisca juga menambahkan emoticon pada akhir subtitle yang sisca
tampilkan hal ini juga telihat pada unggahan sisca yang berjudul Es Krim Tes Kriuk, Es Krim Gulai
Kambing, dan vidio lainnya. Emoticon digunakan sebagai media pembantu dalam komunikasi non
verbal yakni pengganti ekspresi, mewakili maksud dari sebuah teks, dan mewakili emosi
(Rodiyatun Nahwiyyah, 2020). Penggunaan emoticon dalam percakapan melalui media sosial
bisa menghindari kesalahpahaman yang terjadi ketika para penulis pesan hanya mengungkapan
emosinya melalui tuturan (Sari, 2016).

Gambar 5 Samyang spring roll
( Sumber : https:/Mww.instagram.com/siscakohl/ )

Sementara pada gambar 5 konten vidionya juga terlihat buram (blur) pada bagian
background foto yang dimaksudkan untuk memberikan sebuah fokus point of interest sesuai




dengan Rules of Third, dimana produk tersebut berada pada titik letak gambar terlihat lebih
menarik dan tidak datar (Shobirin, 2020)

Compotional modality

Berdasarkan analisis visual methododlogy Gillian Rose. Peneliti menemukan Script
naskah yang Sisca Kohl ucapkan dalam setiap videonya, formulanya hampir sama, yaitu diawali
dengan menyebutkan judul kegiatannya, mendeskripsikan kegiatan, langkah pembuatan,
menjelaskan alasan kenapa ia membuat atau memasak hal tersebut, dan ditutup dengan kalimat
"Selamat Mencoba". Terdapat pula slogan unik yang kerap diucapkan Sisca Kohl dalam konten
makanan yang ia buat yaitu "Mari kita coba" dengan menggunakan ciri khas nada yang ia buat.
Hal tersebut menjadi sebuah ikonik miliknya dengan suara yang khas dengan nada yang cepat.
Dengan adanya ciri khas tersendiri yang dimiliki oleh Sisca Kohl maka akan membedakan dirinya
dengan konten kreator lainnya sehingga dirinya mudah dikenal oleh para warganet. Menurut
Montoya dan Rampersad (2008:19) adalah membedakan diri berdasarkan brand. Merek
pribadi perlu di ekspresikan secara unik dan beda dari pesaing lainnya. Perbedaan itu harus
didefinisikan dengan jelas agar dapat ditangkap pesan merek pribadinya.

Gambar 6 Bikin bakwan sultan

( Sumber : hitps://www.instagram.com/siscakohl/ )

Penggunaan alat memasak dan makanan yang di buat Sisca adalah makanan dan alat
memasak yang harganya menengah keatas. Seperti yang terlihat pada gambar 6 peneliti
menemukan bahan makanan yang di masak oleh Sisca merupakan makanan dengan harga yang
tergolong menengah ke atas. Dalam konten yang di unggah pada 26 april 2022 itu Sisca
membuat konten memasak lobster dan murotsu oyster yang harganya 2,6 juta.




Gambar 7 Berikutnya rasa apalagi? Komen dibawah ya ide es krim kalian!

( Sumber : hitps://www.instagram.com/siscakohl/ )

Pada gambar 7 peneliti juga menemukan alat memasak yang digunakan oleh Sisca
merupakan alat yang tergolong menengah keatas. Dalam konten Berikutnya rasa apalagi?
Komen dibawah ya ide es krim kalian! itu sisca menggunakan mixer MITO yang digunakan untuk
mengaduk adonan es krim. Dilihat dalam tokopedia.com mixer MITO merupakan barang dengan

harga 2.5 juta.

Gambar 8 Es Krim Gulai Kambing

( Sumber : hitps://www.instagram.com/siscakohl/ )

Selain itu pada gambar 8 Sisca berusaha menampilkan kehidupannya yang kaya dengan
menampilkan barang pendukung yang ada dalam konten vidionya yang di unggah pada 21
februari 20222. Dalam vidio yang berjudul Es Krim Gulai Kambing Sisca menggunakan set lokasi
yang luas yang di berlakanganya terdapat meja makan yang berlapis emas dan menampilkan
uang sejumlah 19 juta pada awal vidio. Apa yang di tampilkan Sisca merupakan bentuk dari
kehidupannya agar terkesan glamour, kekinian, dan ingin menunjukkan kelas sosialnya

(Suciptaningsih, 2018)




Social modality

Hasil analisa peneliti menggunakan alanisis wacana menemukan bahwa Sisca kohl
membentuk personal branding melalui apa yang di tampilkan pada setiap vidio yang di unggah.
Sisca memberikan subtitle dengan memberikan warna-warna yang warna netral, soft pastel yang
dominan warna putih, hitam, coklat. Penggunaan warna soft pastel dan earth tone memberi kesan
cute, ceria,dan kalem (Aldina Ramadhanti dkk, 2022). Penggunaan warmna warna netral, soft
pastel yang dominan warna putih, hitam, coklat juga merupakan trend warna yang lebih disukai
para remaja saat ini (Sakinah & Nanda, 2022).

Selain itu Sisca juga menambahkan emoticon dalam setiap akhir subtitle nya hal ini
dilakukan untuk mengurangi mis persepsi dengan para pengikutnya kerena perbedaan budaya.
Emoticon digunakan sebagai media pembantu dalam komunikasi non verbal yakni pengganti
ekspresi, mewakili maksud dari sebuah teks, dan mewakili emosi (Rodiyatun Nahwiyyah, 2020).
Penggunaan emoticon juga untuk mengurangi mispersepsi, implementasi perasaan atau ekspresi
yang tidak mampu diungkapkan melalui teks dalam komunikasi media, serta untuk meningkatkan
keakraban (Mariyam, 2021). Dari keseluruhan motif tersebut masuk pada kategori kategori motif
sosiogenetis, karena dari beberapa motif yang menjadi alasan penggunaan fitur emoticon tidak
bersumber dari dalam diri manusia, akan tetapi bersumber dari lingkungan kebudayaan tempat
manusia itu berada dan berkembang. Artinya, lahir dari adanya interaksi sosial antara seseorang
dengan orang lain.

Selain itu, Sisca dalam kontennya juga menggunakan slogan unik untuk mengenalkan
dirinya kepada warganet dengan memiliki slogan unik “selamat mencoba dan “mari kita coba”.
Hal yang sama juga pernah dilakukan dilakukan di akun you tube kiflyf TV bagaimana melakukan
branding di era 4.0 Self Promotion yang dilakukan adalah kekhasan melalui tagline yang dimiliki
(Abimanyu & Pratiwi, 2019).

Peneliti menggunakan konsep The Eight Law Personal Branding untuk menganalisis data
mengenai personal branding yang dilakukan oleh konten kreator Sisca Kohl pada akun media
sosial Instagram @siscakohl. Personal branding sendiri merupakan segala kegiatan, perilaku,
aktivitas, dan semua hal yang berhubungan atas diri sendiri yang bisa mencerminkan seseorang.
Untuk membentuk personal branding khususnya di media sosial seseorang harus menggunakan
media sosial sesuai dengan fungsi dan tujuannya (Franzia, 2018) Dalam hal ini pada akun media
sosial instagram @siscakohl. Untuk mengetahui lebih jauh bentuk personal branding Sisca Kohl
dengan merujuk pada The Eight Law Personal Branding membentuk personal branding menurut
Montoya dan Vandehey. Montoya menyebutkan bahwa terdapat delapan konsep pembentukan
personal branding (the eight laws of personal branding). Delapan konsep tersebut terdiri dari
spesialisasi (the law of specialization), ke pemimpinan (the law of leadership), kepribadian (the law
of personality), perbedaan (the law of distinctiveness), the law of visibility, kesatuan (the law of
unity), keteguhan (the law of persistence), dan nama baik (the law of goodwill) dijabarkan sebagai
berikut :

1. Spesialisasi ( The Law of Specialization )

Spesialisai berarti memfokuskan pada bidang keahlian tertentu, gaya hidup, kekuatan hingga
pencapaian yang dilakukan oleh individu tersebut. Sisca Kohl berfokus pada konten review,
cooking, dan unboxing. Konten review, cooking, dan unboxing yang Sisca buat adalah konten
yang menunjukkan kelas sosialnya yang menengah keatas. Hal itu bisa dilihat melalui jenis
masakan yang di masak oleh Sisca seperti lobster dan murotsu oyster yang harganya mencapai
2,6 juta. Penggunaan set lokasi yang luas yang di berlakanganya terdapat meja makan yang
berlapis emas dan menampilkan uang sejumlah 19 juta serta alat memasak menggunakan mixer




MITO seharga 2,5 juta. Memfokuskan pada bidang tertentu merupakan suatu bentuk personal
branding yang dilakukan oleh Vina Muliana dalam kontennya berisi semua konten video tentang
dunia kerja (Putri & Febriana, 2023)

2. Kepemimpinan (The Law of Leadership)

“ siscakehl
Audic a5

Gambar 9

( Sumber : hitps://Mww.instagram.com/siscakohl/ )

Dalam hal kepemimpinan Sisca Kohl dalam akun instagramnya @siscakohl memiliki karakter
yang interaktif dan ramah. Hal itu bisa dilihat dari konten Sisca kohl yang di unggah pada 5 maret
2022 melalui caption unggahannya Berikutnya rasa apalagi? Komen dibawah ya ide es krim
kalian!. Sehingga sisca membuat konten unik seperti es krim tes kriuk, es krim gulai kambing,
dan es krim oyster merupakan es krim yang dibuat untuk memenuhi request dari para
pengikutnya. Hal tersebut dilakukan agar dapat menimbulkan interaksi yang positif dengan para
pengikutnya.

3. Perbedaan (The Law of Distinctiveness)

Hal yang membedakan Sisca dengan konten kreator yang sejenis lainnya adalah nada suara
yang ia gunakan dalam video unggahannya tersebut menunjukan bahwa disetiap video Sisca
Kohl menampilkan pola nada suara cepat dan unik yang sulit ditiru oleh konten kreator lainnya.
Selain itu Sisca memiliki slogan unik dalam setiap vidionya "Selamat Mencoba" dan "mari kita
coba". naskah yang Sisca Kohl ucapkan dalam setiap videonya, formulanya hampir sama, yaitu
diawali dengan menyebutkan judul kegiatannya, mendeskripsikan kegiatan, langkah pembuatan,
menjelaskan alasan kenapa ia membuat atau memasak hal tersebut.

4. Terlihat (The Law of Visibility)

Menurut standar personal branding, personal branding yang sering ditayangkan, terus-
menerus, konsisten, dan dilakukan berulang-ulang disebut visibility menurut kriteria personal
branding Rampersad (2008:19). mengunggah secara terus menerus dimana hal itu perlu
dilakukan berulang kali. Dilihat dari segi visibility, Sisca Kohl sudah melakukannya dengan baik
walaupun tidak setiap hari mengenai review, cooking, dan unboxing.

5. Kesatuan (The Law of Unity)

The Law of Unity atau kesatuan yang dimaksud dalam pembentukan personal branding
adalah kehidupan pribadi yang sejalan dengan apa yang dibentuk dalam personal branding
seseorang. Dalam konteks penelitian ini, Sisca berusaha menyinergikan kehidupan
kesehariannya dengan apa yang la tampilkan dalam media sosial. Segala hal yang terjadi dalam
kesehariannya merupakan sebuah realita pengalaman personalnya yang sejalan dengan apa
yang dia bagikan melalui akun media sosialnya. Oleh karena itu, terbentuklah kesatuan yang
bersinergi dan tidak saling bertolak belakang. Hal ini pada akhirmya dapat memperkuat citra yang
muncul pada mata khalayak atas personal branding yang dilakukan oleh Sisca Kohl. Sisca Kohl




dalam analisis disetiap unggahan postingan di akun Instagramnya memberikan emoticon pada
setiap subtitle vidio yang di unggah hal ini menggambarkan dirinya sebagai pribadi yang ramah
dan interaktif. Selain itu setiap konten Sisca juga menggmbarkan dirinya adalah pribadi yang unik.
Hal itu bisa dilihat dari kontennya yang membuat masakan aneh seperti es krim.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian kualitatif dengan metodologi visual, yang berusaha
menjawab rumusan masalah penelitian yaitu bagaimanakah visualisasi personal branding Sisca
Kohl dalam akun instagramnya @ siscakohl ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil analisis melalui konten yang di unggah oleh Sisca dalam akun instagram
@siscakohl memenuhi 5 hukum personal branding dari Montoya spesialisasi (the law of
specialization), kepemimpinan (the law of leadership), perbedaan (the law of distinctiveness),
the law of visibility, kesatuan (the law of unity).

2. Dari 8 hukum personal branding dari Montoya yang paling menonjol adalah spesialisasi ( The
Law of Specialization ) dan perbedaan (the law of distinctiveness).

3. Dari ketiga hukum yang menonjol tersebut membuat Sisca menjadi cepat jadi perbincangan
warganet bagaimana Sisca menjadi berbeda dengan script naskah dan suaranya yang khas
dan itu ia lakukan secara terus menerus secara konsisten.
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